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Розглянутий методичний підхід дозволяє, з одного боку, 
зрозуміти роль ціни при забезпеченні підприємством відпові-
дного рівня конкурентоспроможності продукції на ринку, а, з 
другого — з більш об’єктивних позицій підійти до процесу 
урахування конкурентоспроможності продукції при визначен-
ні рівня ціни на неї.  
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ОСОБЛИВОСТІ ДОСЛІДЖЕННЯ  
КОНКУРЕНТОСПРОМОЖНОСТІ ПІДПРИЄМСТВА  
ПРИ ФОРМУВАННІ ЦІНОВОЇ СТРАТЕГІЇ 
 
Маркетингова діяльність підприємства в умовах зростаючої 
конкуренції повинна бути направлена на забезпечення реальних 
можливостей мати свою частку на ринку та займати відповідну 
позицію в процесі конкурентної боротьби. Дана позиція значною 
мірою визначається рівнем конкурентоспроможності підприємс-
тва. В теорії маркетингу вона характеризує внутрішню його кон-
курентну перевагу, що зорієнтована стосовно рівня витрат чи 
ефективності процесу управління. Сутність її з позиції конкурен-
тної боротьби полягає в зниженні величини собівартості продук-
ції в більшій мірі, ніж це може зробити головний конкурент. Ха-
рактеризується вона показником продуктивності, який показує на 
скільки питомі виробничі витрати підприємства відрізняються 
від аналогічних витрат конкурентів  
У сучасних умовах визначилися три базові напрямки оцінки 
конкурентоспроможності підприємства: враховуються особливо-
сті макросередовища; аналіз відповідних чинників дозволяє ви-
значитися відносно позиції підприємства на ринку; функціональ-
ний напрямок зорієнтований на розрахунок показників діяльності 
підприємства та відповідних співвідношень між ними. Узагаль-
нений підхід до оцінки конкурентоспроможності підприємства 
базується на використанні індекса конкурентоспроможності по 
товарній масі та індекса відносної ефективності.  
Результати проведеного аналізу свідчать, що на сьогоднішній 
день відсутня загальноприйнята методика оцінки конкурентосп-
роможності підприємства. В сучасній економічній літературі іс-
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нує декілька методичних підходів до визначення рівня конку-
рентоспроможності підприємства, які між собою принципово не 
відрізняються, а лише доповнюють один одного. Так, оцінка 
конкурентоспроможності підприємства може здійснюватися на 
основі результатів SWOT-аналізу, визначення його конкурент-
ної сили, розрахунку кількісного показника «сила/позиція», 
розробки матриці «привабливість/позиція в конкуренції» або 
«продуктивність/ринкова сила» тощо. В умовах вітчизняного 
ринку найбільш доцільним є проведення даної оцінки з ураху-
ванням результатів аналізу слабких і сильних сторін діяльності 
підприємств. Більш того, з метою ефективної оцінки її рівня ре-
комендується використання узагальненого підходу в комбінації 
з аналізом сильних і слабких сторін підприємства в процесі 
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СЕРВІСНЕ ОБСЛУГОВУВАННЯ  
У СФЕРІ ЕЛЕКТРОПОСТАЧАННЯ 
 
В умовах енергоринків енергопостачальні компанії почали 
втілювати у свою діяльність концепцію маркетингу, що проявля-
ється у зміні їх організаційних структур завдяки створенню мар-
кетингових підрозділів чи просто введенню посади віце-
президента з маркетингу без відповідних підрозділів, проведення 
анкетного опитування споживачів. Часто ця маркетингова діяль-
ність носить чисто декларативний характер і обмежується вище-
зазначеними напрямами, що є неприпустимим і вимагає спряму-
вання діяльності компанії на максимальне задоволення потреб 
споживачів. Посилення конкуренції за рахунок незалежних по-
стачальників електроенергії, потенційних конкурентів — блок-
станцій споживачів зумовлює необхідність покращання якості 
надання послуг з електропостачання, розширення сервісного об-
слуговування споживачів. Йдеться як про допродажне, так і піс-
ляпродажне обслуговування споживачів електроенергії. Перший 
напрямок пов’язаний із залученням нових споживачів, наданням 
їм інформації про комерційні та некомерційні послуги енергопо-
стачальної компанії, реєстрацією споживачів у короткі терміни та 
їх підключенням після звертання (у часових рамках до тижня). 
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